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Abstraksi  
Penelitian ini dilakukan pada Produk Air Minum dalam Kemasan Merek 
“AQUA”. Berikut ini akan disajikan hasil penjualan Produk Air Minum dalam 
Kemasan Merek “AQUA”menurut Indonesian Best Brand pada tahun 2006 – 
2009. Diketahui bahwa pada tahun 2006 nilai brand value sebesar 460,7, tahun 
2007 nilai brand value sebesar 90,2, tahun 2008 nilai brand value sebesar 89,5, 
tahun 2009 nilai brand value sebesar 89,5, sehingga telah terjadi penurunan brand 
value pada Produk Air Minum dalam Kemasan Merek “AQUA”. (Sumber : SWA, 
16 / XXV / 27 Juli – 5 Agustus 2009). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh kegiatan pemasaran terhadap ekuitas merek pada produk air minum 
dalam kemasan merek AQUA di Giant Hypermart Surabaya 
Dalam hal ini yang menjadi populasi adalah seluruh konsumen yang 
sedang membeli air minum kemasan merek “AQUA” di Giant Hypermart 
Surabaya. Model yang digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini 
adalah Structural Equation Modeling (SEM). Model pengukuran kegiatan 
pemasaran dan ekuitas merek menggunakan Confirmatory Factor Analysis. 
Penaksiran pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikatnya 
menggunakan koefisien jalur. 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa kegiatan pemasaran berpengaruh 
tidak signifikan terhadap ekuitas merek pada air minum kemasan merek “AQUA” 
di Giant Hypermart Surabaya, karena fakta di lapangan menunjukkan bahwa 
pelanggan akan cenderung melakukan pembelian air minum kemasan merek lain 
selain merek “AQUA” dikarenakan harga air minum kemasan merek lain yang 
jauh lebih murah. 
 
 





1.1.  Latar Belakang Masalah 
Dalam rangka menuju era perdagangan bebas (free-trade), maka indonesia 
harus mampu bersaing dengan negara lain baik dari sisi kualitas sumber daya 
manusia maupun dari kualitas barang. Sebagai negara sedang berkembang maka 
saat ini indonesia Indonesia sedang giat melaksanakan pembangunan di segala 
bidang terutama dalam sector Agro bisnis, tujuan pembangunan sendiri mengarah 
pada pencapaian kemakmuran dan kesejahteraan masyarakat adil dan merata, 
dimana setiap orang memiliki penghasilan yang layak. 
Untuk bertahan hidup, berkembang dan dapat bersaing maka perusahaan 
harus menetapkan dan menerapkan strategi serta cara pelaksanaan pemasaran 
pada perusahaannya. Salah satu unsur dalam sifat pemasaran adalah marketing 
mix atau bauran pasar yang dilaksanakan perusahaan sehubungan dengan 
penentuan oleh perusahaan mengenai bagaimana menempatkan penjualannya 
pada segmen pasar tertentu yang merupakan sasaran pasarnya. 
Marketing mix merupakan salah satu konsep utama dalam pemasaran. 
Salah satu konsep utama dalam pemasaran menurut Romi dan Adi (2007) adalah 
melalui 4P yaitu: Pertama, produk (produk) adalah merupakan sesuatu yang 
ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsi 
sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen (Kotler dan 
Keller, 2006). Kedua, harga (price) mengatakan harga adalah satuan moneter atau 
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ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar 
memperoleh hak kepemilikan atau pengunaan suatu barang atau jasa. Pengertian 
ini sejalan dengan konsep pertukaran (exchange) dalam pemasaran. Ketiga, 
pendistribusian (distribution intensity) berhubungan dengan bagaimana cara 
penyampaian produk kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. Lokasi 
berarti berhubungan dengan dimana perusahaan harus bermarkas dan melakukan 
operasi (Tjiptono, 2002:151). Keempat, promosi (advertising spending) adalah 
bentuk apapun yang disponsori oleh nonpersonal berupa presentasi dan promosi 
dari ide, barang atau jasa (Kotler dan Keller, 2006), 
Para manajer pemasaran melakukan penetapan strategi-strategi perusahaan 
guna menciptakan permintaan akan produk dan cara yang ditawarkan kepada 
konsumen sasarannya. Kotler (2000:15) menguntip MC.Carly bahwa perangkat-
perangkat pemasaran dapat dibagi 4 kelompok yang di namakan marketing 4P 
yang meliputi produk, harga, lokasi, dan promosi. 
Setiap usaha pemasaran diperkirakan akan secara positif berhubungan 
dengan ekuitas merek. Untuk menciptakan, mengelola dan memanfaatkan ekuitas 
merk, hubungan dari usaha-usaha pemasaran terhadap dimensi-dimensi dari 
ekuitas merk harus ditetapkan. Merek sangat variatif dalam pengaruh maupun 
ekuitasnya di pasaran, merek yang ampuh memiliki ekuitas merek yang tinggi. 
Merek akan berekuitas tinggi apabila memiliki: loyalitas merek yang tinggi 
(brand loyalty), kesadaran merek (brand awareness), kesan kualitas (perceived 
quality), dan asosiasi-asosiasi merek (brand assosiation). Merek dengan ekuitas 
merek yang tinggi adalah aset yang sangat berharga, ekuitas merek yang tinggi 
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dapat memberikan perusahaan begitu banyak keunggulan bersaing. Merek yang 
kuat dapat memberikan kesadaran serta loyalitas merek konsumen yang tinggi. 
(Sumber: Romi dan Adi, 2007) 
Menurut Yoo (2000) dalam Romi dan Adi (2007: 6), ekuitas dari sebuah 
merek dapat diciptakan,dikelola dan diperlus dengan memperkuat dimensi-
dimensi sebuah ekuitas merek. Kegiatan pemasaran yang diukur melalui bauran 
pemasaran merupakan anteseden (prakondisi) dari dimensi ekuitas merek, 
mempunyai potensi untuk mempengaruhi ekuitas sebuah merek karena hal itu 
merepresentasikan pengaruh dari akumulasi investasi pemasaran terhadap merek. 
Diantara banyak merek dagang, penulis tertarik pada produk air minum 
dalam kemasan merek “AQUA” karena awal sudah goal atau pada era 
perdagangan bebas selalu survive. 
Berikut ini akan disajikan Brand Value (BV) pada produk Air Minum 
dalam Kemasan Merek “AQUA” menurut Indonesian Best Brand periode Tahun 
2006 -2009. 
Tabel 1.1 
Brand Value Produk Air Minum dalam Kemasan Merek “AQUA” 
Periode Tahun 2006 -2009 









  Sumber : SWA, 16 / XXV / 27 Juli – 5 Agustus 2009 
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Berdasarkan tabel 1.1, dapat diketahui bahwa selama 3 tahun terakhir dari 
tahun 2006 -2008, telah terjadi penurunan Brand Value (BV). (Sumber: SWA, 16 
/ XXV / 27 Juli – 5 Agustus 2009). 
Brand value turun mengindikasikan kekuatan merek (brand equity) lemah. 
Brand value merupakan nilai suatu merek, yang biasanya dijadikan panduan atau 
tolak ukur oleh para pemasar dan pemilik merek. Dengan demikian nilai merek 
tersebut diharapkan dapat menjadi ukuran suatu merek. Brand value bukan 
sekedar bisa mengetahui kekuatan  relative mereknya di banding merek lain dalam 
satu kategori.,melainkan juga bisa mengikuti naik turunnya kekuatan dan kinerja 
merek mereka dari tahun ke tahun. Hal ini menunjukkan bahwa naik turunnya 
brand value mengindikasikan terjadinya naik turunnya ekuitas merek. Bangkitnya 
kesadaran atas pentingnya peran merek sangat menggembirakan. Harus diakui, 
salah salah satu kunci sukses suatu produk adalah kekuatan mereknya. (SWA, 
14/XIX/10-23 Juli 2003). 
Dalam mengukur keberhasilan dari sebuah merek tidak dapat dilakukan 
tanpa mengukur performance dari kegiatan pemasaran. Merek akan diingat 
dengan asosiasi yang kuat, dipersepsikan sebagai produk yang berkualitas, dan 
loyalitas pelanggan akan terbangun melalui kegiatan-kegiatan pemasaran yang di 
ukur dari bauran pemasaran secara berkesinambungan dan terukur. Pengukuran 
keberhasilan kegiatan pemasaran itu dapat dilakukan dengan mengukur nilai yang 
didapatkan perusahaan dan nilai yang didapatkan pelanggan (Yoo, 2000: 4). 
Fenomena inilah yang mendorong SWA bekerja sama dengan MARS 
menyelenggarakan survei brand value bertajuk “Merek-Merek Paling 
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Bernilai/Berkinerja Terbaik Di Indonesia”. Survei merek dilakukan secara 
berkesinambungan dari tahun ke tahun. Dengan melihat brand value, kita bisa 
melihat kekuatan suatu merek dibanding merek lainnya. Hasil survey yang berupa 
Brand Value Index (BVI) juga bisa dipakai sebagai pembanding (benchmark), 
dimana posisi mereknya di kategori industri masing-masing. (SWA, 14/XIX/10-
23 Juli 2003) 
Oleh karena itu, peneliti bermaksud melakukan penelitian berjudul: 
“Analisis Pengaruh Kegiatan Pemasaran terhadap Ekuitas Merek pada 
Produk Air Minum Kemasan Merek AQUA di Giant Hypermart Surabaya” 
 
1.2.  Perumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah dari 
penelitian ini adalah: ”Apakah kegiatan pemasaran berpengaruh terhadap ekuitas 
merek pada produk air minum dalam kemasan merek AQUA di Giant Hypermart 
Surabaya?”. 
 
1.3.  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah 
sebagai berikut: ”Untuk menganalisis pengaruh kegiatan pemasaran terhadap 





1.4.  Manfaat Penelitian  
Penelitian yang dilakukan ini akan diperoleh manfaat antara lain : 
1. Bagi Peneliti 
Untuk menambah wawasan dan pengalaman secara praktik di bidang 
pemasaran khususnya mengenai teoritik tentang kegiatan pemasaran dan 
ekuitas merek. 
2. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang menjadikan 
pertimbangan dalam pemecahan masalah yang berkaitan dengan kegiatan 
pemasaran dan ekuitas merek 
3. Bagi Universitas 
Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat dan 
menambah perbendaharaan perpustakaan serta sebagai bahan perbandingan 
bagi rekan-rekan mahasiswa yang mengadakan penelitian dengan masalah 
yang sama di masa yang akan datang.  
